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РЕФЕРАТ 
 
На бакалаврскую работу Лозовиковой Дарьи Евгеньевны на тему: 
«Разработка мероприятий повышения качества услуг малого предприятия (на 
примере ИП Матвеев Н.В.)». 
Бакалаврская работа, объемом 96 страниц, содержит 8 рисунков, 20 
таблиц, в проекте 3 части, 70 использованных источников, 8 графического 
материала. 
Ключевые слова: СФЕРА УСЛУГ, УСЛУГА, КАЧЕСТВО, КАЧЕСТВО 
УСЛУГ, ПОВЫШЕНИЕ КАЧЕСТВА УСЛУГ, КАЧЕСТВО УСЛУГ В 
СЕРВИСЕ. 
Объектом исследования является ИП Матвеев Н. В. г. Назарво Красноярский 
край, основным видом деятельности которого является сервисная деятельность. 
Целью бакалаврской работы было разработать мероприятий по повышению 
качества услуг в сервисном центре. 
При написании бакалаврской работы были использованы такие методы 
исследования, как теоретический анализ и синтез,  анкетирование, сравнение и 
другие. 
В результате исследования был предложен ряд мероприятий, которые 
направлены на повышение качества услуг: 
1. Мероприятия по повышению качества услуг: 
- разработку рекламных мероприятий по продвижению товаров и услуг 
сервисного центра «Электроника» 
- повышение квалификации и уровня навыков работы персонала. 
Следующее мероприятия для повышения профессиональных навыков это 
мотивация. 
Все предлагаемые мероприятия носят рекомендательный характер и 
могут быть внедрены в деятельность любого сервисного центра. 
Как показал расчет экономической эффективности предложенных 
мероприятий, выручка возрастет на 0,27%, численность работников останется 
неизменной, среднегодовая выработка увеличится на 0,27%, прибыль возрастет 
на 0,56%. 
Общая стоимость рекламы внедряемых услуг будет стоить: 20 200 руб., 
что значительно увеличит количество обхваченной территории для 
привлечения клиентов. ТС мобильно, что может захватить территорию 
Назаровского района.  
Затраты на рекламную деятельность не отразились на экономическом 
состоянии агентства, так как показатель превышает 1. При этом следует 
отметить, что в вышеперечисленных условиях он не является достоверным, а 
лишь подчеркивает то, что фирма не вышла в убыток при определенных 
затратах и осталась в плюсе. 
В дальнейшем эффективность деятельность предприятия будет 
повышаться. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Сфера услуг - одна из самых быстроразвивающихся отраслей экономики. 
Фирмы в структуре мировой экономики возрастает значимость сектора - сферы 
сервиса. За рубежом будущее общество называют сервисным или экономикой 
услуг, так как считается, что более половины национального продукта будет 
производится в сфере услуг.  
Проблема качества услуг носит в современном мире универсальный 
характер. От того, насколько успешно она решается, зависит многое в 
экономической и социальной жизни страны. Объективный фактор, 
объясняющий многие глубинные причины наших экономических и социальных 
трудностей, снижающихся темпов экономического развития за последние 
десятилетия, с одной стороны, и причины повышения эффективности 
производства и уровня жизни в развитых странах Запада, с другой это качество 
создаваемой продукции и оказываемых услуг. 
Роль сферы сервиса в условиях современной экономики определяется 
следующими причинами: 
 в сфере сервиса постоянно создаются новые рабочие места; 
 сфера сервиса увеличивает свою долю в валовом внутреннем 
продукте страны; 
 за счет этой сферы идет сокращение времени обслуживания 
домашнего хозяйства, что повышает качество жизни населения. 
Виды услуг чрезвычайно разнообразны: они могут носить 
промышленный характер и удовлетворять личные потребности, могут не 
требовать высокого уровня квалификации исполнителя и наоборот; для 
предоставления одних услуг необходимы огромные капиталовложения, в то 
время как для других - только небольшой первоначальный капитал. 
Предприятия сферы сервиса относятся к классу сложных динамичных 
объектов, в которых тесно сочетаются функции организационно-
экономических систем. В связи с этим как во всякой сложной организационно- 
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экономической системе, в первую очередь решаются задачи оптимального 
взаимодействия с потребителями ее услуг, количественного анализа 
эффективности и согласованности действий участников в процессе оказания 
услуг, учета влияния изменения конъюнктуры на рынке услуг. Сложность 
решения этих задач обуславливается недостаточностью исследования 
оптимизационных и статистических методов анализа, планирования и 
прогнозирования как при оперативном, так и стратегическом управлении 
деятельностью предприятий сферы сервиса.  
Анализ проблем в сфере сервиса показывает, что причинами 
неэффективного функционирования предприятий являются 
неквалифицированное управление, отсутствие стратегического планирования, 
стратегического анализа издержек. 
Основная задача создания устойчивого положения предприятия сферы 
сервиса в условиях конкуренции сводится к выбору экономического механизма 
управления качеством услуг. Качество в сфере сервиса формируется в процессе 
производства и обслуживания при оказании услуг, поэтому, прежде всего, 
необходимо скоординировать усилия работников сферы услуг по производству 
и обслуживанию потребителей для удовлетворения потребностей в услугах. 
Стремление к качеству – индивидуальные программы качества 
менеджеры стремятся избежать неудач и повысить восприятие клиентами 
качества обслуживания. Компании, которые не в состоянии обеспечить высокое 
качество услуг, могут нести существенные издержки. 
Проблема обеспечения качества – одна из самых актуальных проблем для 
современного сервисного центра. От того на сколько успешно она решается, 
зависит многое в отрасли.  
Актуальность данной темы обуславливается тем, что необходимость 
развития сферы услуг требует существенной перестройки структуры 
потребления населения, значительного возрастания доли услуг и сокращения 
удельного веса материального потребления. Коренным образом нужно 
улучшить качество и культуру обслуживания, расширить сеть 
 
 
соответствующих предприятий, увеличить объем реализации услуг, 
внедрить их новые виды и формы. 
Целью бакалаврской работы является разработка мероприятий, 
направленных на улучшение качества услуг. 
Цель достигается в результате решения следующих задач: 
 охарактеризовать теоретические основы понятия сферы услуг; 
 определить основы понятия качества услуг; 
 проанализировать предприятие, разработать и исследовать 
мероприятия по  улучшению качества услуг, позволяющий получить 
дополнительный эффект и тем самым повысить эффективность 
функционирования предприятия сферы сервиса (на примере ИП Матвеев Н.В.). 
Объект исследования – ИП Матвеев Н.В., как объект управления. 
Предмет исследования - организационно-экономические отношения, 
возникающие в процессе разработки и внедрения мероприятий по повышению 
качества услуг. 
Цель работы - разработка мероприятий повышения качества услуг малого 
предприятия на примере ИП Матвеев Н.В. 
Задачи написания диплома:  
 исследование понятия  «сферы услуг», «качество», основных 
категорий и показателей качества, изучение методов управления качеством, 
подходов к повышению качеством услуг в сервисном центре.  
 представить общую характеристику предприятия, описать основные 
направления деятельности, внутренней и внешней политики, дать анализ 
организационной структуры, внешней среды, а так же анализ качества услуг, 
предоставляемых предприятием. 
 представить подробное описание предложенных мероприятий. 
 рассчитать экономическую эффективность предложенных 
мероприятий.
 
 
1 Теоретические аспекты развития малого предприятия в сфере 
услуг 
 
1.1 Экономическая сущность и особенности сферы услуг 
 
Особую роль малого бизнеса отводится в развитии сферы услуг, которая 
влияет на уровень роста экономики, предоставляет определенные виды услуг 
населению в соответствие с возникновением потребностей.  
Несмотря на быстрое развитие сферы услуг и усиление ее роли в 
экономике, до сих пор не выработано общее определение «услуги», и многие 
авторы предлагают по сущности схожие определения.  
Понятие услуг присутствует в работах классиков экономической мысли 
как Адам Смит и Жан Батист Сэй. Адам Смит разделял производственный и 
непроизводственный труд. Жан Батист Сэй считал, что услуги оказывают не 
только люди, но и вещи, силы природы. Проблемами деятельности в сфере 
услуг занимался и Карл Маркс. Под услугой Карл Маркс подразумевал 
деятельность, не принимающую предметно-вещественной формы, а, 
следовательно, не существующей отдельно от ее исполнителя. 
Согласно ГОСТу Р 50646-2012: «Услуга – это результат 
непосредственного взаимодействия  исполнителя  и  потребителя  по  
удовлетворению  потребности потребителя» [13]. 
Американский экономист Ф. Котлер в своей книге «Основы маркетинга» 
считает услугой «любое мероприятие или выгоду, которая одна сторона может 
предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к 
завладению чем-либо».  
Особого внимания заслуживает определение услуг Т. Хилла: «изменение 
состояния лица или товара, принадлежащего какой-либо экономической 
единице, происходящее в результате деятельности другой экономической 
единицы с предварительного согласия первой [5]. Такое определение позволяет 
рассматривать услуги как конкретный результат экономически полезной 
 
 
деятельности, проявляющейся либо в виде товара, либо непосредственно в виде 
деятельности. 
На сегодняшний день услуга, по мнению К. Гренрооса, - это «процесс, 
включающий серию (или несколько) неосязаемых действий, которые по 
необходимости происходят при взаимодействии между покупателями и 
обслуживающим персоналом, физическими ресурсами, системами предприятия 
– поставщика услуг. Этот процесс направлен на решение проблем покупателя 
услуги». Данное определение довольно точное, но некоторые услуги могут 
быть осязаемыми [6].  
Из всех перечисленных понятий наиболее интересны те, которые 
объясняют результат сервисной деятельности как увеличение качества того 
объекта, на который направлена услуга.  
В настоящее время в литературе весьма редко встречаются определения 
сферы услуг, сосредоточиваясь в основном на термине «услуга».  
«Сфера услуг - сводная обобщающая категория, включающая 
воспроизводство разнообразных видов услуг, оказываемых предприятиями, 
организациями, а также физическими  лицами» [3].  
Райзберг Б.А. рассматривает сферу услуг как совокупность отраслей 
экономики, предоставляющих услуги населению [23]. 
Различают сферу услуг материального производства (транспорт, связь, 
бытовое обслуживание); сферу услуг духовной жизни (образование, физическая 
культура, наука, искусство); сферу услуг в социальной сфере (торговля, 
жилищно - коммунальное обслуживание, здравоохранение)». 
В одной из своих работ известный С. Кузнец правильно отметил, что 
«несмотря на величину сектора услуг, измерение его вклада более всего 
подвержено ошибкам, а данные и знания о нем слишком недостаточны для 
адекватного анализа. Может показаться иронией, но о секторе, который 
включает профессиональные группы, занятые в производстве и 
распространении фундаментального и прикладного знания, а также 
ответственные за принятия основных политических и социальных решений, мы 
 
 
знаем меньше, чем о других секторах; и это неудивительно, поскольку 
деятельность, не организованная в форме широкомасштабных повторяющихся 
операций, труднее поддается измерению и анализу». 
Раскрытие экономической сущности услуг учитывают посредством 
выделяемых свойств самих услуг: неосязаемость, неразрывность производства 
и потребления, непостоянство качества, несохраняемость. Из этого можно 
сделать вывод, что сфера услуг в основном обусловлена нематериальным 
характером. Услуги являются невещественным благом, в сфере которых 
сосредоточены материальные, духовные и социальные потребности общества. 
В данной сфере наблюдается наибольшее число занятых лиц. 
Влияние и роль сферы услуг на экономику зависит от классификаций 
услуг. По научным исследованиям профессора В.Д. Марковой при 
разнообразии услуг выделили пять классификационных групп услуговой 
деятельности: 
 производственные услуги — инжиниринг, лизинг, обслуживание, 
ремонт оборудования и др.; 
 распределительные услуги — торговля, транспорт, связь; 
 профессиональные услуги — банки, страховые, финансовые, 
консультационные, рекламные и т.п.; 
 потребительские (массовые) услуги, связанные с домашним 
хозяйством и времяпрепровождением; 
 общественные услуги — телевидение, радио, образование, 
медицина, спорт, культура. 
Услуги закладывает начальный фундамент сервисной экономики, 
развивается рыночная инфраструктура, социальная ориентация экономики, 
повышение качества жизни общества.  
Услуга выступает как одна из важнейших разновидностей бизнеса, так 
как является товаром (предметом) купли-продажи, от реализации которого 
общество получает ощутимую пользу [4]. 
 
 
Развитие услуг в рыночной экономике России приобретает сервисный 
характер, преобразуясь из экономики производителей в экономику 
удовлетворению потребителей. Сфера услуг в современной экономике 
определяют как «сервисную экономику» или «экономику услуг».  
Сервисная экономика является ведущим сектором экономики в 
постиндустриальном обществе. В экономике которого в результате научно-
технической революции и роста доходов населения приоритет перешёл от 
преимущественного производства товаров к производству услуг. 
Производственным ресурсом становятся информация и знания. Научные 
разработки становятся главной движущей силой экономики. Наиболее ценными 
качествами являются уровень образования, профессионализм, обучаемость и 
креативность работника [1].  
В постиндустриальной сервисной экономике лидирующее положение по 
ВВП занимает США (80%). Далее страны Евросоюза (69,4%), Япония (67,7%) и 
Россия (61%). Данные представлены на рисунке 1. 
 
 
Рисунок 1 – Доля сферы услуг в общемировом  ВВП 
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Переход к экономике услуг – обуславливается усилением роли малого 
бизнеса, производится все больше мелкосерийных товаров со множеством 
изменений и вариантов услуг с целью удовлетворить потребности разных групп 
потребностей. Также технологические изменения (замена 
неквалифицированного труда работой машин и компьютеров), изменение 
структуры трудовых ресурсов (уменьшается доля физического труда и растет 
доля умственного высококвалифицированного и творческого труда). 
По теории секторов (теории структурных изменений) А. Дж. Б. Фишера и 
К. Кларка выделяются три сектора общественного производства – первичный, 
вторичный и третичный. К первичному сектору относятся отрасли, связанные с 
получением природных ресурсов (сельское хозяйство и добывающие отрасли). 
Вторичный сектор включает отрасли обрабатывающей промышленности и 
строительство. Третичный сектор охватывает различные отрасли сферы услуг 
или сервисный сектор [2]. 
Результаты сферы услуг напрямую связана с промышленностью и 
сельским хозяйством. Связь работников сервиса с промышленностью не 
ограничивается продажей, обслуживанием и ремонтом указанных товаров.  
Профессор К. Лаврок, выделил ряд факторов, которые оказывают 
устойчивое влияние на развитие сферы услуг в мире: 
 политика государства; 
 тенденции бизнеса; 
 социальные изменения; 
 интернационализация сферы услуг; 
  развитие информационных технологий [21]. 
Также К. Лаврок определил тенденции бизнеса, которые в свою очередь 
являются определяющими для успешного функционирования сферы услуг. К 
ним относят: 
 расширение сферы деятельности промышленным предприятиям; 
 распространение франчайзинга; 
 
 
 повышение уровня качества предоставляемых организацией услуг; 
 рассмотрение запросов потребителей; 
 прием на работу квалифицированного персонала. 
Ко всем перечисленным факторам следует добавить научно - технический 
прогресс и структурно – технологическую перестройку [22]. 
Успех в совершенствование и расширение сферы услуг во многом 
зависит от устойчивого развития предпринимательской деятельности. Будущее 
предпринимательской деятельности зависит от совершенствования 
механизмом, методов и форм развития, с включением элементов 
инфраструктуры для решения задач.  
Предпринимательство в нашей стране является новым явлением, 
отсутствует современный уровень предпринимательской культуры, уровень 
знаний и опыта у предпринимателей, которые начинают свое дело с нуля. 
Сфера услуг является важным источником повышения экономического роста 
регионов, повышением качества жизни населения. Развитие крупных 
предприятий сферы услуг непосредственно связано с развитием малого 
предприятия во всех сферах хозяйствования. 
Экономическая сущность малого предприятия в сфере услуг заключается 
в поиске и реализации новых видов услуг в различных отраслях хозяйства с 
целью удовлетворения явного и потенциального спроса потребителей. 
Объектами предпринимательской деятельности являются оказанные услуги, 
способные удовлетворить определенные потребности, предлагаемые на рынке 
для приобретения, использования и потребления [8]. 
При развитии малого предприятия и совершенствования 
государственного сектора меняется система сферы услуг, происходит активное 
становление. В настоящее время по мнению специалистов, рынок услуг в 
России имеет следующие особенности: 
 динамика изменения рынка - медленно растущий рынок, 
приближающийся к насыщению. Спрос на услуги увеличивается, но в 
основном за счёт средних и высокообеспеченных слоёв населения;  
 
 
 постепенно снижаются потоки первичных потребителей и 
увеличиваются объёмы потребления; 
 масштаб конкуренции преимущественно местный, локальный; 
 преимущественно высокие цены, избыток предложений, 
повышение требований к ассортименту и качеству услуг; 
 расширение ассортимента, направленное на комплексное решение 
проблемы потребителя; 
 умеренные по высоте барьеры входа для большинства отраслей. 
Малое предприятие способно гибко реагировать на потребности и спрос 
рынка услуг, быстрее и лучшее насыщать услугами высокого качества. 
Сфера услуг, связанная с обслуживанием, порождает самые 
разнообразные малые предприятия, которые могут быть весьма 
недолговечными, но являются весьма гибкими, оперативно реагирующими на 
спрос. 
Развитие сферы услуг приводит к появлению специфического субъекта 
рыночных отношений – сервисного предпринимателя, в форме которого 
реализуется массовое предпринимательство. Сервисный предприниматель 
обладает способностями творчески осуществлять специфические функции 
современного предпринимательства, основой чего выступает высокая 
профессиональная квалификация. Именно особый человеческий капитал 
сервисного предпринимателя является предпосылкой для развития 
предпринимательства в сфере услуг. Сервисный предприниматель способен 
оказывать уникальные услуги, ориентируясь на конкретного клиента. При этом 
возможно эффективное решение разнообразных проблем клиента, что означает 
в итоге экономное использование ресурсов общества. 
 Успешная деятельность сервисного предпринимателя связана с 
созданием привлекательного эффективного имиджа, соответствующего 
ожиданиям клиента. При этом особая роль отводится способности производить 
на клиента благоприятное впечатление. 
 
 
 
1.2 Основные тенденции развития качества услуг в Красноярском 
крае 
 
Важной составной частью сферы услуг является бытовое обслуживание, и 
с каждым годом выходит на более высокий уровень. Все больше людей и 
организаций отказываются от решения бытовых проблем своими силами и 
прибегают к помощи квалифицированных специалистов. Увеличивается число 
организаций бытового обслуживания. Развитие рынка бытовых услуг в России, 
конечно, отстает от европейского, и в первую очередь это связано с уровнем 
благосостояния граждан. Но необходимо отметить тот факт, что с каждым 
годом оборот в этой отрасли сферы услуг увеличивается. 
Сервисные центры по ремонту и техническому обслуживанию бытовых 
электронных аппаратур, салоны красоты, химчистки, прачечные, ателье, 
автотехсервисы, ремонт часов, изготовление ключей и многие другие 
направления бытовых услуг открываются повсеместно.  
Сфера бытовых услуг, является составной частью малого бизнеса, 
сталкивается с проблемами, характерными для большинства 
предпринимателей: 
 отсутствие производственных площадей, которые не соответствуют 
санитарным нормам и правилам; 
 трудность в получение кредитных ресурсов и привлечение 
инвестиций; 
 нехватка квалифицированных кадров, особенно рабочих профессий 
(портные, закройщики, сапожники, специалисты по ремонту сложной 
электронной техники); 
 отсутствие господдержки для поддержания развития малого 
бизнеса; 
 необходимость повышения уровня обслуживания и качества 
предоставляемых услуг; 
 
 
 ценовые барьеры в получении бытовых услуг гражданами со 
средним и низким достатком; 
 недостаточность информации для населения об открытых 
предприятиях бытового обслуживания и оказываемых ими услугах. 
Исследование тенденций развития российского рынка бытовых услуг на 
примере Красноярского края, территория, которая составляет 13,86 % от общей 
территории РФ, численность населения на 01.01.2016 г. составляет 2866 тыс. 
человек, по объему бытовых услуг занимает третье место. 
Для того чтобы обеспечить население Красноярского края услугами 
высокого качества, необходимо определить ряд задач, с помощью которых 
появится возможность приблизиться к намеченным результатам. Задачи могут 
решаться на уровнях местного самоуправления и производителя (таблица 1). 
 
Таблица 1 - Задачи, служащие удовлетворению потребностей населения 
Красноярского края 
Задачи, решаемые на уровне 
производителя. 
Задачи, решаемые на уровне местного 
самоуправления 
 освоение современных наукоемких 
услуг; 
 выбор оптимального режима работы 
организаций; 
 предоставление возможности 
обслуживания в удобных для 
потребителя местах (на дому, по месту 
деятельности бизнеса и т. д.); 
 привлечение инвестиций; 
 обеспечение ценовой доступности услуг 
для различных категорий населения; 
 значительное повышение качества услуг 
и культуры обслуживания их 
соответствия международным 
стандартам ISO 90. 
 
- содействие развитию рыночной 
инфраструктуры; 
- создание благоприятных условий для 
территориального размещения организаций, с 
целью формирования доступности всех видов 
услуг (согласно Указу Президента РФ Д. А. 
Медведева от 15.05.08г. № 000 «О неотложных 
мерах по ликвидации административных 
ограничений при осуществлении 
предпринимательской деятельности» в 
законодательство федерального уровня 
внесены изменения, направленные на 
упрощение процедуры открытия нового дела и 
повышению уровня эффективности работы 
предпринимателей (юридических и 
физических лиц) [24]; 
- обеспечение населения социально 
значимыми услугами; 
- создание сети муниципальных предприятий 
для полноценного обслуживания слабо 
защищенных групп населения. 
 
 
 
Статистический анализ динамики развития рынка бытовых услуг показал 
рост объемов бытовых услуг по Красноярскому краю. За период с 2012 по 2016 
гг. объем бытовых услуг увеличился в Красноярском крае – в 3,1 раза (с 97,4 до 
115,7 млрд руб.). Динамика развития рынка бытовых услуг в Красноярском 
крае представлена на рисунке 2.  
 
 
Рисунок 2  Динамика развития рынка бытовых услуг в Красноярском 
крае за 2010–2016 гг. 
 
Анализ развития бытовых услуг в Красноярском крае показал 
неравномерность развития отдельных видов (таблица 1). Так, в целом в 
Красноярском крае наибольший удельный вес составляют услуги по ремонту и 
техническому обслуживанию бытовой аппаратуры (24,9 %) и ремонту и 
строительству жилья (23,5 %). В 2016 г. в структуре бытового обслуживания 
населения Красноярского края по-прежнему преобладают услуги по ремонту и 
техническому обслуживанию бытовой радиоэлектронной аппаратуры, бытовых 
машин и приборов; услуги по строительству и ремонту жилья и других 
построек, на долю данных видов пришлось около 50 % всего объема бытовых 
услуг. Структура объема бытовых услуг населению по видам представлена в 
таблице 2. 
За исследуемый период вырос спрос на услуги по техническому 
обслуживанию и ремонту транспортных средств, машин и оборудования – на 3 
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%, услуги парикмахерских (на 2,4 %), бань и душевых (на 1,6 %), услуги по 
ремонту и пошиву одежды (на 0,9 %). Снижение спроса произошло на такие 
услуги, как изготовление и ремонт мебели (–1,1 %), ремонт и пошив одежды, 
пошив и вязание трикотажных изделий (–0,9 %) и прочие услуги (–2,3 %). По 
остальным видам услуг изменения незначительны.  
 
Таблица 2  Структура объема бытовых услуг населению по видам в 
Красноярском крае с 2012 г. по 2016 г.  
Все оказанные услуги 2012 г. 2013 г. 2014 г. 2015 г. 2016 г. 
Бытовые услуги – всего 1999,8 2004,6 2103,0 2657,3 2790,2 
в том числе:      
- ремонт, окраска и пошив обуви 15 17,2 19,3 22,6 25,5 
- меховых и кожаных изделий, 
головных уборов и изделий 
текстильной галантереи, ремонт, 
пошив и вязание трикотажных 
изделий 
70,5 78,2 83,6 94,1 109,0 
- ремонт и техническое 
обслуживание бытовой 
радиоэлектронной 
аппаратуры, бытовых машин и 
приборов, ремонт и изготовление 
металлоизделий 
69,1 75,4 85,1 96,2 100,8 
- техническое обслуживание и 
ремонт транспортных средств, 
машин и оборудования 
590,1 604,2 699,5 783,1 852,9 
- изготовление и ремонт мебели 70,1 78,3 83,4 85,1 89,8 
- химическая чистка и крашение 10,4 11,2 11,9 13,6 15,7 
- услуги прачечных 5,2 5,6 5,6 5,9 6,1 
- ремонт и строительство жилья и 
других построек 
235,8 256,7 279,4 322,0 389,4 
- услуги фотоателье, фото- и 
кинолабораторий 
56,8 59,0 65,8 70,8 72,7 
- услуги бань и душевых 89,4 89,9 95,9 99,3 105,1 
- парикмахерские и косметические 
услуги 
543,9 675,4 698,3 722,0 732,2 
- услуги предприятий по прокату 49,5 52,9 54,7 59,1 60,0 
 
- ритуальные услуги 
156,8 158,3 167,3 185,0 195,9 
- прочие виды бытовых услуг 30,6 31,4 32,6 34,9 35,1 
 
В Красноярском крае наименее развиты следующие виды услуг: услуги 
прачечных, химчисток, ремонт обуви и услуги предприятий по прокату. 
 
 
Удельный вес объема бытовых услуг, оказанных индивидуальными 
предпринимателями, в апреле 2016 г. составил 13,2% [15].  
Наличие в Красноярском крае количества предприятий бытовых услуг, 
рисунок 3. 
 
 
Рисунок 3 – Динамика количества предприятий бытовых услуг в Красноярском 
крае за 2012 – 2016 гг. 
 
От общего числа предприятий 99% приходится на долю малого и 
среднего предпринимательства. Таким образом, практически все виды услуг в 
данной сфере бытовых услуг предполагают развитие предпринимательства. 
Представители малого бизнеса быстрее перенимают новшества в этой сфере, 
энергично внедряя передовой опыт. 
Анализ сферы обслуживания в Красноярском крае позволяет 
охарактеризовать основные  положительные тенденции развития сферы услуг:  
 высокие темпы роста, и ожидается ужесточение конкуренции на рынке 
бытовых услуг; 
 разработка технологии обслуживания по стандартизации, для 
привлечения лучших разработчиков продукции; 
  высшее образование и обучение персонала сферы обслуживания; 
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 высокая инфраструктура в виде мобильной телефонии, цифровых 
технологий; 
 появление новых рынков услуг; 
 внедрение новшеств в сфере обслуживания. 
Данный анализ рынка бытовых услуг Красноярского края позволяет 
сделать вывод о том, что, несмотря на рост абсолютных показателей объема 
оказанных бытовых услуг, в данной сфере прослеживаются и негативные 
тенденции. Уменьшается доля бытовых услуг в общем объеме платных услуг, 
снижается спрос на определенные виды услуг. 
Главным условием развития бытовых услуг является обеспечение их 
высокого качества, которое является, с одной стороны, доминантным фактором 
конкурентности организаций сферы услуг, а с другой, - необходимым  
требованием  максимального  удовлетворения  потребностей  
общества, государства, личности в качественных услугах. 
Качество услуги — это совокупность характеристик услуги, 
определяющих ее способность удовлетворять установленные или 
предполагаемые потребности потребителя [10]. 
Качество услуги в основном зависит от качества обслуживания 
потребителей. 
Качество обслуживания-это совокупность характеристик процесса и 
условий обслуживания, обеспечивающих удовлетворение установленных или 
предполагаемых потребностей потребителя [11]. 
Услуги предоставляются потребителю на основании договора подряда 
или оказания услуг между клиентом и исполнителем услуги. Качество услуг 
оценивается по соблюдению условий договора (номенклатура выполняемых 
работ, сроки, требования к качеству работ). 
Все предлагаемые услуги должны соответствовать нормативным 
требованиям. Исполнитель услуг обязан соблюдать установленные в 
государственных стандартах, технологических регламентах, санитарных, 
противопожарных правилах и других нормативных документах обязательные 
 
 
требования к качеству услуг, их безопасности для жизни, здоровья людей, 
окружающей среды и имущества. 
Показатель качества услуги - это количественная характеристика одного 
или нескольких свойств услуги, составляющих ее качество.  
Свойства услуги - это особенности услуг, проявляются при оказании и 
потребления. 
Основной функцией показателей качества является обеспечение контроля 
качества услуг, работы персонала предприятия и т. д. На основе показателей 
качества производится контроль и оценка качества. 
Качество исполнения услуги зависит от профессионального исполнителя 
услуги. 
Качество результата услуги зависит от материалов и сырья, 
используемых в производственном процессе, совершенства технологии 
оказания услуги, мастерства специалистов, обслуживающих потребителей, и 
профессионализма специалистов (технологов, инженеров). 
В стандарте РФ ГОСТ Р 52113-2003 «Услуги населению. Номенклатура 
показателей качества» установлена следующая номенклатура основных групп 
показателей качества по характеризуемым ими свойствам услуг: 
 показатели назначения; 
 показатели безопасности; 
 показатели надежности; 
 показатели профессионального уровня персонала [19]. 
При оценке уровня качества услуг в стандарте также указывают 
экономические показатели, характеризующие стоимость услуги, затраты на ее 
разработку и предоставление. 
Для оценки качества различных услуг используются соответствующие 
перечни показателей качества. Номенклатура показателей качества – перечень 
качественных или количественных характеристик, обеспечивающих 
возможность оценки уровня качества услуг.  
 
 
Для формального описания качества услуги используют показатели 
качества: надежность, своевременность, эстетичность, полнота, 
материальность, длительность, отзывчивость, технологичность, 
профессиональность, безопасность, уверенность, сопереживание, 
информационность, экологичность [18]. 
К. Гренроос в своей книге «Маркетинг и менеджмент услуги» пишет 
«качество услуги складывается на основе синтеза качеств используемых для 
предоставления услуги технических средств, других материальных объектов и 
качества уровня предлагаемого потребителю сервиса» [20]. 
В настоящем стандарте использованы нормативные ссылки на 
следующие стандарты: 
 ГОСТ Р ИСО 9000 - 2008 Системы менеджмента качества. 
Основные положения и словарь; 
 ГОСТ Р ИСО 90012008 Системы менеджмента качества. Требовани
я; 
 ГОСТ Р 50646-94 Услуги населению. Термины и определения; 
 ГОСТ Р 51870-2002 Услуги бытовые. Услуги по уборке зданий и 
сооружений. Общие технические условия; 
 ГОСТ Р 52113-2003 Услуги населению. Номенклатура показателей 
качества ОК 002-93 Общероссийский классификатор услуг населению [26].  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 Оценка маркетинговой деятельности в сфере услуг на примере ИП 
Матвеева Н.В. 
 
2.1 Организационно - экономическая характеристика предприятия  
 
Сервисный центр ИП Матвеева Н.В. «Электроника», располагается по 
адресу: Красноярский край, г.Назарово, ул. К.Маркса, д.32.  
Дата регистрации ИП Матвеева Н.В. 13.01.2013 год. 
Режим налогообложения ЕНВД. 
СЦ Электроника уже не один год занимается ремонтом и обслуживанием 
офисных машин и вычислительной техники, так же занимается розничной 
продажей комплектующего оборудования, целью которого является 
максимизация прибыли в долгосрочной перспективе без серьезных рисков и 
повышением качества услуг. Определена и миссия - стать высокорентабельным 
и эффективным предприятием, предлагающим высококачественные услуги и 
товары. 
Целями предприятия ИП Матвеева Н.В. является: 
 получение максимальной прибыли; 
 качественное предоставление услуг; 
 укрепление своих позиций на рынке; 
 обеспечение персонала предприятия заработной платой и 
нормальными условиями труда, возможностью профессионального роста; 
 создание дополнительных рабочих мест. 
Для реализации своих целей ИП Матвеев Н.В. осуществляет следующие 
виды деятельности (ОКВЭД): 
  72.50 - техническое обслуживание и ремонт офисных машин и 
вычислительной техники (основной вид деятельности); 
 52.45 - Розничная торговля бытовыми электротоварами, радио- и 
телеаппаратурой; 
 
 
 74.83 - Предоставление секретарских, редакторских услуг и услуг 
по переводу. 
Осуществление иных видов деятельности, не запрещенных действующий 
законодательством. 
ИП может осуществлять любую деятельность, не запрещенную законом. 
Деятельность, требующую лицензирования, ИП может осуществлять только 
после получения соответствующей лицензии. 
Необходимым фактором успешной работы сервисного центра является 
наличие у него устойчивой клиентуры. Отсюда очевидно, что немаловажная 
роль отводится культуре общения с заказчиком, специально предусматривается 
для этих целей и удобный офис обслуживания клиентов. 
Рынком сбыта услуг являются  физические и юридические лица 
г.Назарово и Назаровского района. 
Предприятие находится на стадии роста, которая характеризуется 
закреплением на рынке, формированием имиджа, интенсивным поиском и 
привлечением новых клиентов. Происходит интенсивный рост объемов и 
качества услуг, растет количество персонала. Политика фирмы начинает 
"ложиться на бумагу", формализуются должностные функции персонала. 
Если на начало создания сервиса работали 2 человека (менеджер и 
инженер), то на сегодняшний день – 8 человек, представленных в таблице 3. 
 
Таблица 3 – Штатный состав сотрудников на 2015 год 
№ Должность Количество 
1 Индивидуальный 
предприниматель/руководитель 
1 
2 Бухгалтер 1 
3 Менеджер - секретарь 1 
4 Инженер 3 
5 Кассир 1 
6. Подсобный работник / уборщик 1 
Итого: 8 
 
Вся власть в руках руководителя - собственника фирмы. Без его ведома, 
не проходит не один бизнес-процесс в организации. Власть централизована.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 4 Организационная структура сервисного центра «Электроника» 
 
Линейная структура реализует принципы единоначалия, линейного 
построения структурных подразделений сервиса и распределения функций 
управления между ними. При такой структуре управления всю полноту власти 
берет на себя индивидуальный предприниматель. 
Для формирования эффективной системы управления организацией 
необходим анализ предпринимательской деятельности, представленный в 
таблице 4. 
 
Таблица 4  Показатели эффективности предпринимательской деятельности 
«Электроника» 
Показатель 2014 2015 Отклонение % 
Выручка (тыс.руб.) 275441 340002 64561 123,4 
Себестоимость 
(тыс.руб.) 
30567 63001 32434 206,1 
Расходы на оплату 
персонала (тыс.руб.) 
70500 85500 15000 121,3 
Всего расходов 
(тыс.руб.) 
101067 148501 43434 146,9 
Прибыль (тыс.руб.) 174374 191501 17127 109,8 
Численность персонала 
(чел.) 
6 8 2 133,3 
Средняя заработная 
плата (руб.) 
7000 15000 8000 214,2 
Рентабельность 1,50 1.95 0,45 130 
 
Руководитель 
Кассир Менеджер по 
продажам 
Бухгалтер Инженер Уборщица 
 
 
Анализируя показатели, представленные в таблице 4 можно сделать 
следующие выводы: показатели 2015 года значительно превышают показатели 
2014 года. Выручка сервисного центра возросла на 64561 рублей, что 
составляет 123,4 %. Возросли и расходы на материалы на 32434 рублей 
(206,1%). Увеличение расходов не привело к снижению прибыли, которая 
составила в 2015 году 148501 руб. или 146,9 % относительно 2014 года. Однако 
численность персонала увеличилось на 2 человека, по сравнению с 2014 г. 
Основными факторами прибыльности предприятия являются: увеличение 
ассортимента, повышение качества услуг и увеличение персонала.  
В целом динамику основных показателей (выручка, затраты, прибыль) 
можно представить в виде следующей диаграммы (рисунок 5). 
 
 
Рисунок 5  Динамика основных показателей деятельности предприятия 
за 2014 – 2015 гг. 
 
Данная диаграмма наглядно отражает эффективность 
предпринимательской деятельности сервисного центра «Электроника», целью 
которого является не только повышение прибыли предприятия, но и 
обеспечение качества оказываемых услуг населению. 
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Главная задача сервисного центра «Электроника» – это наиболее полное 
удовлетворение спроса населения на качественные услуги по доступным для 
широких масс населения ценам.  
Анализ объема продаж и оказания услуг берется за последние 2 года. 
Таблица 5  Анализ ассортимента услуг в тыс.руб. 
Наименование 
услуг 
V продаж 
2014г. 
тыс.руб. 
V продаж 
2015г. 
тыс.руб. 
Изменение, тыс.руб. 
Изменение 
(%) 
Ремонт ПК 1711 1813 102 105,9 
Ремонт ноутбуков 1617 1753 136 108,4 
Установка ОС 1056 1064 8 100,8 
Установка 
антивирус 
2 090 2 150 60 197,2 
Прокладка Wi-Fi 425 520 95 122,3 
Заправка 
картриджей 
500 799 299 159,8 
Прочие услуги 4000 6709 2709 67,7 
Итого 11399 14808 3409 129,9 
 
Анализ ассортимента оказанных услуг показал, что в 2015 г. по 
сравнению с 2014 г. по ремонту ПК увеличилось на 102 тыс. руб. Установка ОС 
в 2015г. по сравнению с 2014г. увеличилось на 136 тыс. руб., увеличение 
наблюдается по установке антивируса на 60 тыс. руб., заправка картриджей – 
299 . Это говорит о высоком качестве в сервисе. Графически это можно 
представить на рисунке 6: 
 
 
 
Рисунок 6 – Динамика ассортимента услуг 
Существенной составляющей маркетинга является деятельность по 
формированию спроса и стимулированию сбыта, а также удовлетворение 
потребностей клиентов, целями которой являются: поощрение более 
интенсивного потребления предлагаемых сервисных услуг; побуждение 
клиентов к приобретению услуг, которыми они ранее не пользовались; 
завоевание части потребителей, являющихся клиентами фирм-конкурентов, 
формирование круга постоянных клиентов. 
Большую роль в предоставление услуг в сервисе «Электроника» играет 
разнообразная реклама [25]. 
Сервисный центр «Электроника» использует некоторые виды рекламы, 
но не все виды рекламы в полной мере доносят информацию об оказываемых 
услугах. Проведенный сравнительный анализ конкурентов отразим в таблице 6. 
 
Таблица 6 Рекламная деятельность «Электроника» и фирм-конкурентов 
 «Электроника» «Компьютер+» «Картридж» «Гарант-
сервис» 
Пресса + + + + 
Реклама через глобальные 
компьютерные сети 
- - - + 
Телевизионная реклама + - - + 
Рекламные сувениры - - - + 
Наружная реклама + + - + 
Реклама на транспорте - - - - 
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Из таблицы 6 видно, что самой дешевой рекламой являются: реклама на 
транспорте, которые использует сервис центр «Электроника» для создания 
имиджа преуспевающей компании и единственным недостатком этого вида 
рекламы является небольшой охват. Наиболее дорогостоящей является 
наружная реклама. К преимуществам рекламы в прессе относится: 
оперативность, повторяемость, широкий охват рынка, возможность обратной 
связи с потребителями через специальные купоны. Телевизионная реклама 
характеризуется широким охватом, целенаправленным воздействием на 
потенциальных клиентов, благодаря комбинации изображения, цвета, звука 
достигается высокая степень привлечения внимания, но есть и недостатки: 
кратковременна и эпизодична, высокая стоимость. 
Одним из самых распространенных методов, оценивающих в комплексе 
состояние компании, является SWOT-анализ. Для выявления сильных, слабых 
сторон, а также внешних возможностей и угроз «Электроника» применим 
данный анализ. 
 
Таблица 7 SWOT-анализ сервисного центра «Электроника» 
Сильные внутренние стороны 
 хорошее понимание заказчиков; 
 высокая репутация у заказчиков; 
 защищенность в некоторой степени 
от конкурентного давления; 
 новое оборудование; 
 достаточное разнообразие 
ассортимента услуг. 
Слабые внутренние стороны 
 нечетко проявляемая 
компетентность; 
 наличие внутренних оперативных 
проблем ; 
 качество услуг не на высоком 
уровне;  
 слабая политика продвижения услуг. 
 
 
Внешние возможности 
 расширение спектра услуг;  
 выход на новый сегмент рынка; 
 укрепление конкурентоспособности;  
 улучшение качества услуг. 
 
Внешние угрозы 
 изменение политической ситуации;  
  экономическая обстановки в стране;  
  ужесточение требований 
заказчиков;  
 рост конкуренции ; 
 изменение ценовой политики 
комплектующих. 
 
 
 
 
Посредством проведения SWOT-анализа определяем правильность 
выбранной стратегии развития деятельности для повышения качества услуг в 
сервисе и выявляем критерии в таблице 7. 
Проанализировав ситуацию с помощью SWOT-анализа наблюдаем, что, 
несмотря на достаточную компетенцию сотрудников и понимание заказчиков 
качество оказываемых услуг находится не на самом высоком уровне, притом, 
что не часто проводят мероприятия по повышению квалификации сотрудников. 
Анализ внешней среды косвенного воздействия сервисного центра 
проведем с помощью PEST-анализа (таблица 8). Оценку произведем по 
следующим критериям: 
 оценка важности фактора для отрасли (Х): 3 - большое значение, 2 - 
умеренное влияние; 1 - слабое значение. 
 оценка влияния на сервис (Y): 3 - сильное влияние, 2 - умеренное 
влияние; 0 - отсутствие влияния. 
 оценка направленности влияния (Z): +1 - позитивная 
направленность, -1 - негативная направленность (угроза). 
Таблица 8  Количественный PESTE - анализ сервисного центра 
«Электроника» 
Группа факторов 
Значение 
для 
отрасли 
Влияние 
на сервис 
Направление 
влияния 
Степень важности 
 x y z S = xyz 
Р - политическая 
обстановка в стране 
2 2 +1 4 
Е - экономические 
факторы 
3 3 +1 9 
S - социальные факторы 2 2 +1 4 
Т - техника и технологии 3 3 +1 9 
Е - экология 1 1 +1 1 
 
 
Для анализа выберем те факторы, которые оказывают наиболее 
существенное влияние: открывают дополнительные возможности или несут 
потенциальную угрозу. 
Наибольшую угрозу для сервиса представляют экономические факторы. 
Именно на преодоление угрозы со стороны экономических факторов 
предприятию следует направить свои сильные стороны и основные силы. 
Также большое влияние на сервис оказывают технологические, факторы. 
У сервисного центра есть возможности, которые оно в силах реализовать, если 
правильно направит на это свои сильные стороны, а также, если сумеет 
использовать эти возможности для усиления своих слабых сторон. 
Социологические факторы оказывают на сервис умеренное влияние. Не 
смотря на наличие угроз в этих отраслях у сервисного центра достаточно 
возможностей для их преодоления. 
Политические факторы: несомненно сервисный центр зависит от 
законодательства и экономической политики государства, особенно от 
социальной ориентированности государственной политики. 
Наименьшее влияние на компанию оказывают экологические факторы. 
Они представляют наименьшую угрозу для организации. 
 
2.2  Проблемы предпринимательской деятельности в сфере услуг  
 
Для формирования объективной стратегии развития сферы 
предпринимательства необходимо выяснить проблематику, сопутствующую 
этому бизнесу. 
Во-первых, к проблемам сферы услуг относят проблемы связанные с 
качеством и спросом на услуги. Из-за особенностей услуг (в частности 
неосязаемость) достаточно трудно определить их качество. Выделим 5 
критерий, по которым потребитель судит об услугах: 
 надежность. Надежность услуг определяют, как способность 
выполнить обещанную услугу точно в срок. Это означает, что фирма выполняет 
 
 
услугу верно с первого раза и что организация придерживается своих 
обещаний. В некоторых случаях подразумевается еще и точность в счетах, 
бухгалтерских записях и завершение услуги в заявленное время. 
 отзывчивость. Это стремление или готовность служащих 
предоставить услугу. В это понятие включается своевременность услуги, 
например предоставление срочной услуги, незамедлительная отправка 
документов по почте и быстрый ответ на звонки. 
 безопасность. Этот критерий касается знаний, компетентности и 
вежливости персонала и его способности внушать уверенность. 
Компетентность означает наличие требуемых навыков и знаний, чтобы 
выполнить услугу. Вежливость подразумевает уважительное отношение, 
предупредительность и дружелюбие персонала, который общается с клиентами. 
Служащие также должны внушать и заслуживать доверие, т. е. быть 
безукоризненно честными. 
 взаимопонимание с клиентом. Оно определяется как забота и 
персонифицированное внимание, оказываемое клиентам. Контакт со 
служащими должен быть доступным и приятным, а они, в свою очередь, 
должны прилагать усилия к тому, чтобы понять клиентов и их потребности. 
 очевидность. Она включает физические аспекты услуги, такие как 
средства обслуживания, внешность персонала, инструменты или оборудование, 
используемые для того, чтобы предоставить услугу, физическое воплощение 
услуги и наличие других клиентов. 
Развитие сферы услуг непосредственно соотносится с ростом уровня 
жизни населения. Удовлетворив базовые потребности в материальных благах, 
люди получают возможность больше приобретать услуги.  
Для эффективной работы сервисного центра «Электроника» необходимо 
целенаправленно организовывать труд работников и создать благоприятный 
рабочий климат, ведь предприимчивость и ответственность персонала, 
заинтересованность в результатах труда может существенно увеличить 
эффективность коммерческой деятельности предприятия. Кадровая политика 
 
 
предприятия включает четыре группы вопросов: адаптация исполнителей к 
новым условиям работы, повышение квалификации кадров, материальное 
стимулирование трудовой активности персонала, оценка деятельности 
работников. Оценку произведем по следующим критериям: 3 - сильное, 2 - 
умеренное ; 0 - отсутствие критерий оценки. Результаты отражаем в таблице 9. 
 
Таблица 9  Оценка критерий кадровой политики в СЦ «Электроника» 
Кадровая политика 2014 г. 2015 г. 
адаптация исполнителей к новым 
условиям работы 
0 0 
повышение квалификации кадров 0 0 
материальное стимулирование 
трудовой активности персонала 
0 0 
оценка деятельности работников 0 0 
  
Данные из таблицы 9 говорят о том, что кадровая политика развита 
плохо, чтобы повысить качество услуг. 
Чтобы увеличить объемы продаж и привлечь новых клиентов любые 
фирмы прибегают к различным рекламным ходам. Самый простой рекламный 
ход – визитные карточки. Листовки, рекламу на телевидении люди могут 
быстро забыть, а вот маленькую визитку, которая легко помещается в кошелек, 
всегда вспомнят и достанут при необходимости. 
Именно этот фактор толкает их на использование самых 
распространённых способов: 
 расклейка объявлений; 
 раздача листовок; 
 поиск клиентов через Интернет; 
 наружная реклама; 
 реклама на транспорте; 
 рекламные сувениры. 
Остановимся на каждом из них более подробно. 
 
 
Распространение листовок и расклейка объявлений – самый доступный 
метод для привлечения клиентов. В силу дешевизны, он пользуется 
популярностью практически у всех компаний. Но, тем не менее, данный способ 
является не самым эффективным. Это объяснятся тем, что промоутер раздаёт 
листовки, выбирая лишь места с наибольшим скоплением людей, забывая о 
том, что наиболее эффективно раздавать их целевой аудитории. К тому же, 
чаще всего промоутерами являются подростки, которые попросту не умеют 
привлечь внимание к продаваемой продукции. То же самое касается и выбора 
мест для расклейки объявлений. Поэтому, каждый решивший использовать этот 
рекламный ход, должен очень тщательно отнестись к этому делу. 
Что касается поиска клиентов в Интернете, то на данный момент именно 
он является самым эффективным. Это мощнейший инструмент для рекламной 
программы. Благодаря разнообразию, универсальности и гибкости 
использования всемирной паутины, можно добиться очень хороших 
результатов. Наиболее дорогой (все относительно, так как на практике 
поисковое продвижение (SEO) тоже требует приличных затрат), но, в то же 
время выгодный вариант – контекстная реклама. Она направлена конкретно на 
целевого посетителя. В выборе будут учитываться не только его интересы, но и 
место проживания. Для магазинов или развлекательных учреждений наиболее 
эффективной будет тизерная реклама, которая сможет заинтересовать 
потенциального клиента яркой картинкой. Также объявления можно разместить 
на многочисленных досках объявлений, форумах, в социальных сетях и др. 
Это только основные методы. На самом деле их гораздо больше, и 
ограничиваются они лишь фантазией. Наиболее эффективным будет результат 
при комплексном использовании методов. Это позволит охватить наибольшую 
часть публики. Необходимо помнить, что каждый метод имеет свои 
преимущества и недостатки, которые следует учитывать при составлении 
рекламной программы. Не стоит забывать и о том, что качественно 
предоставленные услуги оставят хорошее впечатление, которое также будет 
распространяться среди людей. 
 
 
Один из самых распространенных методов рекламы – это наружная 
реклама. 
Наружная реклама — один из самых традиционных и популярных 
каналов распространения рекламы, используемых в России, как и в других 
странах мира. В российских публикациях ее часто называют «аутдоор» (от 
англ. outdoor — находящийся на открытом воздухе). Под этим термином 
подразумевается реклама, которая размещена вне помещений, вне зданий — на 
улице, под открытым небом. 
Особенности наружной рекламы - графическая, текстовая либо иная 
информация рекламного характера, которая размещается на специальных 
временных и/или стационарных конструкциях, расположенных на открытой 
местности, а также на внешних поверхностях зданий, сооружений, элементах 
уличного оборудования, над проезжей частью улиц и дорог или на них самих.  
 
 
Таблица 10  Оценка средств наружной рекламы как канала распространения 
рекламы 
Преимущества Недостатки 
Широкий охват аудитории 
Невозможность проведения краткосрочных 
рекламных кампаний 
Частота и гибкость в размещении плакатов 
Снижение качества изображения под влиянием 
атмосферных явлений 
Относительно невысокая стоимость 
одного контакта 
Необходимость постоянного контроля за 
состоянием рекламных конструкций 
Долговременность воздействия на 
аудиторию 
Длительность и сложность процедуры 
оформления разрешений на установку 
конструкции наружной рекламы 
Большое количество рекламных контактов 
Возможность передачи лишь небольшого 
объема информации из-за короткого времени 
контакта потребителя с рекламой 
Четкое обозначение географических 
границ воздействия рекламы 
Относительно высокая стоимость 
изготовления и аренды 
 
Наружная реклама — средство рекламы, рассчитанное преимущественно 
на визуальное восприятие, устанавливаемое на стационарных и передвижных 
конструкциях вне места продаж товара. Наиболее распространенные форматы 
 
 
наружной рекламы: крышная установка, билборд (рекламный щит), суперсайт, 
суперборд, видеоэкран, призматрон, стела, ситилайт (панель-кронштейн), 
роллерный дисплей, перетяжка, флаговая композиция, брандмауэр, рекламная 
сетка или сетка на лесах (облегченный временный брандмауэр), электронное 
табло (бегущая строка), маркиз (рекламный или декоративный козырек), 
вывеска (световой короб), дорожный указатель, сити-формат, пиллар, объемно-
пространственная конструкция (увеличенное искусственное изображение 
людей, животных, предметов), реклама на и в общественном транспорте, 
реклама в лифтах, живая реклама, реклама в метро и на парковках. 
Особенности наружной рекламы: 
 в силу своего размера плакаты привлекают к себе внимание; 
 большинство плакатов выполнено в цвете, сцены на них 
реалистичны; 
 правильно выбранное расположение плакатов делает рекламную 
кампанию эффективной; 
 красочные плакаты способствуют закреплению сюжета в памяти 
потребителя. 
Особенности рекламы на транспорте: 
разнообразие. К рекламе на транспорте относят и рекламу на самом 
транспорте, и рекламу внутри него. Реклама на транспорте может размещаться 
практически любых форматов и любых видов. Среди самых распространенных 
и любимых рекламодателями транспортных средств можно выделить, в первую 
очередь, метро, а потом маршрутное такси, троллейбусы, автобусы, трамваи и 
т.д. 
Менее востребована реклама в железнодорожном транспорте, морском и 
воздушном. Рекламу на воздушном транспорте чаще всего используют 
международные компании. Благодаря не только разнообразию транспорта, а и 
разнообразию форматов и мест для размещения рекламы, реклама на 
транспорте становится все популярней, а операторы постоянно находятся в 
поиске новых решений для размещения рекламы. 
 
 
 избирательность. Реклама на транспорте особенно подходит для 
тех, кто планирует размещение рекламы в определенном районе, городе, 
маршруте. Каждый рекламодатель имеет возможность выбрать тот маршрут, 
который ему подходит, например, несетевой магазин бытовой техники 
размещает рекламу исключительно в своем районе – на маршруте 
определенного транспорта. Размещение рекламы в других районах для этого 
магазина не целесообразно. 
 скоротечность проведения рекламной компании. Этот вид рекламы 
отлично подходит для тех, кто рекламирует то, что длится несколько недель, 
например, предновогодняя распродажа, выставка, акционная цена на некоторые 
товары в пределах короткого времени и т.д. 
 мобильность. Благодаря большому пассажиропотоку, рекламу на 
транспорте видят большое количество людей, а благодаря мобильности – 
разнообразную аудиторию. 
Рекламные сувениры. 
Сувенирная продукция несёт функцию долгосрочной рекламы. И сейчас 
подобными акциями пользуются многие предприятия, торговые фирмы, 
юридические конторы, сервисные центры и прочие участники рынка. 
От того, на какой срок воздействия рассчитана реклама, нужно 
и выбирать какую именно продукцию следует раздавать. Понятно, что 
красочные подарочные календари будут находиться перед глазами ровно год. 
Брелоки для ключей могут прослужить довольно долго. Долго служат 
и курительные трубки, пепельницы и настенные часы. А вот ручки, как 
правило, хоть и стоят недорого, но и выдерживают недолго. Значки, какими бы 
они значимыми не были для дарителя, для получателя интересны в лучшем 
случае несколько дней, а затем они перекочуют либо в коллекцию, либо в стол, 
до очередной генеральной уборки. Поэтому значки следует приурочивать к 
краткосрочной рекламной акции в комплексе с другими технологиями.  
В СЦ Реклама распространяется только на одном баннере, радио, 
визитки. 
 
 
3 Предложения по проведению мероприятий, обеспечивающих 
повышение качества услуг на предприятии 
 
3.1 Разработка комплекса мероприятий по повышению качества 
услуг 
 
Сервисное обслуживание потребителей является неотъемлемой частью 
бизнеса фирмы, показателем ее успешности и востребованности клиентами, 
связанной с ремонтом вычислительной техники. Что для 21 века очень 
востребовано. Особенно если учесть, что у каждого гражданина есть 
персональный компьютер. 
Разработка мероприятий по совершенствованию сервисного 
обслуживания СЦ «Электроника» предполагает: 
 разработку рекламных мероприятий по продвижению товаров и 
услуг СЦ; 
 повышение квалификации и уровня навыков работы персонала. 
Реклама - один из самых действенных «маркетинговых активов» фирмы и 
зачастую намного опережает другие элементы комплекса продвижения товаров 
– рекламу в СМИ, почтовые рассылки и пр. Поэтому очень важно правильно 
подойти к планированию и проведению рекламных мероприятий, чтобы 
сделать ее максимально эффективным средством организации сервисного 
обслуживания. 
Преимущества рекламы на баннерах: большой охват аудитории; 
направленность исключительно на визуальное восприятие; возможность 
применения таргетинга (механизма, позволяющего выделить из аудитории 
лишь ту часть, которая полностью удовлетворяет заданным критериям). Будет 
так же осуществляться  размещение рекламы в журналах и газетах.  
Предполагаемые затраты на рекламу представлены в таблице 11. 
 
 
 
 
 
Таблица 11 Затраты на рекламу в первоначальном периоде 2015г  
Наименование рекламы Кол-во 
Цена за печать 
(единица продукции), руб. 
Всего 
Наружная реклама 1 6 000 6 000 
Распространение визиток 1 000 1 1 000 
Реклама в журналах и газетах 2 600 1 200 
Итого 8 200 
  
Данный сервис разместил рекламные блоки в следующих печатных 
изданиях: 
 газета «Экран-информ» в 2-х выпуске в городе Назарово (25.10.15 - 
13.12.15) 
Общий тираж: 10 000 экземпляров 
Размер рекламного модуля: 25 см2 
Цена: 1 200 руб. 
 Визитки  
Общий тираж: 1000 штук 
Цена: 1000 руб. 
 в настоящее время все большую распространенность приобретает 
реклама в сети Интернет. Официальный сайт предприятия является одной из 
составляющих его имиджа. СЦ «Электроника» не имеет подобного сайта, но 
располагает именной страницей и группой в социальной сети «Вконтакте» 
http://vk.com/scelectronica. 
На сайте сервиса расположена краткая информация о наименовании 
организации, оказываемых услугах, адресе и номерах телефонов, характере 
деятельности и предоставляемых скидках, а так же логотип, карта места 
нахождения фирмы. Количество просмотров на данный период 6756. 
 рекламный баннер «Электроника» (размеры: 4 1,55 м, цена: 6000 в 
месяц (аренда площади), а так же 500 рублей – макет). 
Для более эффективного привлечения клиентов предлагается внедрить 
дополнительную наружную рекламу и  рекламу на транспорте. 
 
 
Разместить дополнительные 2 баннера на оживленных улицах Назарово: 
 на пересечении улиц К.Маркса и Арбузова, в центре города; 
 на улице 30 лет ВЛКСМ, в районе кольца. 
Разместить рекламу на 2х транспортных средств. На 6 месяцев.  
Основным параметром, определяющих ценность трудовых ресурсов, 
является квалификация персонала. Несоответствие фактического и требуемого 
уровня квалификации лежит в основе неудовлетворенности его трудом, 
оплатой труда, определяет характер его поведения. Повышая свою 
квалификацию и приобретая новые знания и навыки, работник получает 
дополнительные возможности для профессионального роста. 
На данный момент СЦ «Электроника» имеет низкий уровень 
квалификации, то есть, как изначально они были получены, на таком уровне и 
остались. При внедрении наших мероприятий по повышению уровню 
квалификационных знаний сотрудников, улучшилась мотивация персонала. 
План внедрения мероприятий по повышению персонала: 
 профессиональная подготовка; 
 тренинги персонала; 
 семинары. 
В связи с этим предлагается создание плана обучения персонала на месяц 
вперед, затраты представлены в таблице 12. 
 
Таблица 12 – Данные о затратах на повышение квалификации сотрудников СЦ 
«Электроника» за 2015 г. 
Вид обучения 
Количество 
сотрудников, чел. 
Количество 
часов занятий, 
час. 
Стоимость 
одного занятия, 
руб. 
Стоимость 
полного 
курса, руб. 
Профессиональная 
подготовка 
4 20 1500 30000 
Тренинг 4 2 600 1200 
Семинары 4 10 1000 10000 
Итого - - 3100 41200 
 
 
 
Исходя из выявленных данных, можно построить дерево целей, 
соответствующее нашим предложениям (рисунок 7). 
 
Рисунок 7 Дерево целей для совершенствования управления мотивацией 
персонала СЦ «Электроника» 
 
Для сотрудников СЦ «Электроника» нами разработана программа 
прохождения тренингов личностного роста и повышения коммуникативных 
навыков. Дерево работ в данном направлении представлено на рисунке 8 
Нами предлагается программа, состоящая из следующих тренингов. 
 тренинг личностного развития. 
Программа тренинга личностного развития разработана с учётом 
практической востребованности коммуникативных навыков, как наиболее 
полезных и нужных в современном обществе. 
Особое внимание в тренинге уделяется управлению контактом с 
собеседником, речеголосовым навыкам, умению работать с конфликтами, 
повышению самооценки. Каждый участник данного тренинга получает 
возможность протестировать свои коммуникативные навыки на компьютерном 
симуляторе общения. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 8  Дерево работ по организации прохождения тренингов 
Дата проведения (I ступень): 20 - 23сентября 2015 г. (с 18.00 до 21.00) 
II ступень не ранее, чем через 2 недели – есть возможность пройти II и 
последующие ступени в любое время на протяжении года. 
Стоимость тренинга (I ступень): 5500 руб. Тренинг проводится в ООО 
«Образование». 
 тренинг Личностный рост. Основной Курс. 
Этот тренинг являет собой прорыв в традиционной системе образования. 
Предлагаемая образовательная модель отличается от традиционной тем, что 
она даёт знания в ощущениях. Основной фокус в Тренинге направлен на 
межличностное общение, т.е. на общение индивидуума с окружающим его 
миром: взаимодействие человека в команде, эффективность в партнерстве, с 
клиентом. Большое внимание уделяется работе с личной самооценкой, 
отношениям человека с самим собой и собственными целями и приоритетами в 
жизни. Тренинг состоит из лекций (25% времени), упражнений (50%) и анализа 
упражнений (25%). Упражнения предполагают работу в малых группах, в 
парах, ролевые игры. Спонтанное участие в упражнениях и их анализ с 
примерами конкретных жизненных ситуаций позволяет увидеть новые 
возможности и перспективы в ключевых областях жизни, повысить 
Личностный рост сотрудников сервисного 
центра «Электроника» 
Разработка программы 
тренингов личностного роста 
Разработка программы тренингов по 
совершенствованию 
коммуникативных навыков 
Тренинг личностного 
развития 
Тренинг Личностный 
рост. Основной курс 
Тренинг Коммуникативные 
техники в деловом 
взаимодействии 
 
 
персональную эффективность и эмоциональную компетентность. Программа 
курса представлена в таблице 13. 
Таблица 13 Программа курса Личностный рост. Основной Курс 
Ступень Содержание Кол-во час. 
Лекции 
 персональное видение и миссия; 
 внутренняя мотивация; 
 постановка и достижение целей; 
 принцип «выиграть-выиграть» как основа 
межличностных отношений. 
4 
4 
4 
4 
Упражнения 
Ролевые игры 
тестирование 
6 
2 
Анализ упражнений 
Разбор результатов тестов и моделирования 
ситуаций 
8 
Заключительное занятие Подведение итогов 1,5 
Стоимость курса, руб. 15000 
 
Тренинг также включает в себя интервью через несколько дней после 
прохождения тренинга, которое позволяет оценить результаты курса и 
эффективно применять их в жизни. 
Тренинг Коммуникативные техники в деловом взаимодействии. На 
тренинги проходят различные техники коммуникативного взаимодействия. 
Организатор – «Образование». Направление тренинга – личностный рост. 
Программа тренинга представлена в таблице 14. Тренинг проводится в 
вечернее время. 
Также можно предложить следующие основные направления развития 
системы  мотивации персонала в СЦ «Электроника»: 
 развитие системы управления деловой карьерой; 
 привлечение персонала к принятию решений, согласование с 
работником определенных решений, принимаемых на рабочем месте, в рабочей 
группе; 
 
 
 информирование работников (доведение до работников 
необходимых сведений о делах предприятия), путем введения 
производственной документации, собрание коллектива, отчеты о работе; 
 совершенствование системы соблюдения социальных и 
индивидуальных потребностей работников. 
Таблица 14  Программа тренинга «Коммуникативные техники в деловом 
взаимодействии» 
Ступени 
Количе
ство 
часов 
Содержание 
Введение в тренинг 
1,5  самопрезентация участников; 
 определение ожиданий и целей участников; 
 введение правил работы группы; 
 заключение контракта между тренером и 
группой; 
 ознакомление участников с концепцией 
тренинга; 
 концепция коммуникативной компетентности в 
партнёрском взаимодействии; 
 фазы ведения деловой беседы 
Вступление в контакт 
1,5  управление контактом; 
 коммуникативные сигналы4 
 вербальные сигналы, располагающие к 
контакту; 
 невербальные сигналы, располагающие к 
контакту; 
 паралингвистические сигналы, располагающие к 
контакту 
Прояснение проблемы 
1  техники активного слушания; 
 умение «разговорить»; 
 техники формулирования вопросов, прежде 
всего открытых; 
 умение услышать и понять; 
 техники вербализации: повторения, 
перефразирования, интерпретации. 
Управление 
эмоциональным фоном 
взаимодействия 
1  введение техник малого разговора; 
 экспериментирование с техниками малого 
разговора. 
Регуляция 
эмоционального 
1  введение техник эмоционального напряжения в 
беседу; техника «подчёркивания общности»; 
 
 
напряжения  техника подчёркивания значимости; 
 техника вербализации чувств; 
Объединение и отработка 
всех полученных ранее 
коммуникативных 
приёмов – упражнения, 
ролевые игры, рефлексия 
участников 
3  умение запоминать высказывания других 
людей; 
 навыки коммуникативного взаимодействия в 
условия; групповой работы – групповая дискуссия; 
 подведение итогов тренинга; 
 обратная связь каждому участнику. 
 
Осуществление принятия этих мер требует серьезного вмешательства со 
стороны руководства, проведение кадровых перестановок и изучение систем 
мотивации, для выбора оптимально подходящей к данной организации. 
Цели системы управления карьерным процессом могут включать: 
 формирование, развитие и рациональное использование 
профессионального потенциала каждого менеджера и организации в целом; 
 обеспечение преемственности профессионального опыта и 
культуры организации; 
 достижение взаимопонимания между организацией и менеджером 
по вопросам его развития и продвижения; 
 создание благоприятных условий для развития и продвижения 
персонала в рамках организационного пространства и др. 
Основными функциями системы управления карьерным процессом 
соответственно целям будут: 
 исследование проблем, связанных с выявлением потребностей в 
управленческих кадрах, с их развитием и продвижением; прогнозирование 
перемещений на ключевых руководящих должностях; 
 планирование профессионального развития (учебы, стажировок и 
др.), процедур оценки и должностного перемещения (повышения, ротации) 
менеджеров, а также карьерного процесса по предприятию в целом, в том числе 
разработка организационного пространства в соответствии с целями и 
возможностями предприятия, потребностями и способностями персонала; 
 
 
 организация процессов обучения (в том числе основам 
самоуправления карьерой), оценки, адаптации и профессиональной 
ориентации, конкурсов на замещение вакансий менеджеров; 
 активизация карьерных устремлений руководителей, создание 
благоприятных условий для самоуправления карьерой: самомаркетинга 
(самопрезентации, саморекламы), самоменеджмента; 
 регулирование протекания карьерных процессов, предупреждение и 
профилактика кризисных явлений, отклонений от нормы, в том числе 
появления карьеризма; 
 контроль за выполнением функций, оценка эффективности 
управления карьерным процессом на основе определенной системы 
показателей. 
Следующее мероприятия для повышения профессиональных навыков это 
мотивация.  
Мотивация - это процесс такой ориентации побудительных стимулов 
работника, при которой он стремится к долгожданной цели организации, 
причем в сервисном центре «Электроника» мотивация играет огромную роль. 
Вопрос мотивации “завязан” на вопросах организационной культуры, стиля 
управления, подбора персонала, обучения и аттестации кадров. Безусловно, 
наиболее важным мотиватором являются материальные поощрения, такие как 
премии, повышение заработной платы.  
Среднемесячная заработная плата за 2015 год составила 15 000 рублей. 
Следовательно, уровень заработной платы невысок. Личная премия - 
вознаграждения, поощряющие высокие индивидуальные заслуги работника в 
деле решения стратегических и тактических задач предприятия (достижение 
более высоких индивидуальных результатов, вклад в увеличение объемов 
реализуемой продукции и т.п.). Данные приведены в таблице 15. 
 
 
 
 
 
Таблица 15  Система поощрений работников ресторана  
Основания для поощрения Размер поощрения 
Предложения по улучшению работы 
сервиса 
Премия в размере 25% от заработной 
платы 
Лучший результат работы 
Премия в размере 30% от заработной 
платы 
Активное участие в 
жизнедеятельности предприятия 
Премия в размере 15% от заработной 
платы 
 
Таблица 16  Дисциплинарные взыскания 
Основания для взыскания 
Размер взыскания 
 
за невыполнение показателей, 
установленных действующей 
системой контроля  
 
Штраф в размере 15% от заработной 
платы  
 
за допущенный просчет в работе  
 
Штраф в размере 10% от заработной 
платы  
 
за хищение собственности 
предприятия  
 
Штраф в размере 15% от заработной 
платы и лишение премии  
 
за нарушение требований охраны 
труда и пожарной безопасности  
 
Штраф в размере 5% от заработной 
платы  
 
 
Также стимулом является мотивация через дисциплинарные и иные меры 
воздействия. Т.е. это определенный список мер дисциплинарного взыскания за 
различные недоработки: 
 за невыполнение показателей, установленных действующей системой 
контроля;  
 за допущенный просчет в работе; 
 за хищение собственности предприятия;  
 за нарушение требований охраны труда и пожарной безопасности.  
 
 
За эти нарушения применяются следующие меры воздействия:  
 лишение премий полностью или частично;  
 лишение ранее примененных видов моральной и социальной 
мотивации. 
 
3.2 Оценка эффективности внедрения на предприятии программы по 
повышению качества услуг 
 
При внедрении разработка комплекса мероприятий по повышению 
уровня сервиса и качества услуг,  были произведены следующие результаты. 
Теперь проведем расчет экономической эффективности разработанных 
предложений по проведению мероприятий, касающихся тренингов. 
Расчет сметы на проведение мероприятий представлен в таблице 17. 
 
Таблица 17 - Расчет сметы на проведение мероприятия 
№ Мероприятия Ед. изм. Стоимость 
1 Прохождение курса «7 недель» руб. 70000 
2 
Тренинг личностного роста. Основной 
курс 
руб. 50000 
 Тренинг личностного развития Руб. 50000 
3 
Тренинг «Коммуникативные техники в 
деловом взаимодействии» 
руб. 50000 
4 Итого руб. 220000 
 
 
 
 
 
 
 
 
Таблица 18  Исходные данные для расчета экономической эффективности 
разработанных мероприятий 
Показатели Ед. изм. 
Усл. 
обозначение 
Значение 
Численность персонала до внедрения мероприятия чел. Ч1 6 
Численность персонала после внедрения мероприятия чел. Ч2 8 
выручка до внедрения мероприятия тыс.руб. О1 314404 
Среднегодовая выработка одного работающего тыс. руб. В1 12245,6 
Величина затрат тыс. руб. З. 145507 
Единовременные затраты, связанные с разработкой и 
внедрением мероприятия 
тыс. руб. З ед. 848 
 
Возможный рост выручки рассчитаем, основываясь на прогнозах 
экспертов. Экспертами выступали консультанты консалтинговой фирмы. По 
прогнозам экспертов увеличение выручки сервиса составит 0,27%. 
Выручка СЦ «Электроника» в 2015 году составила 314404 тыс. руб., 
тогда увеличение на 0,27% составит: 
314404*0,0027= 848, 9 тыс. руб. = ∆О. 
Исходные данные для расчета экономической эффективности 
разработанных предложений приведены в таблице 18. 
где Ч1 – численность персонала до внедрения мероприятия – 6 человек; 
Ч2 – численность персонала после внедрения мероприятия – остается без 
изменений, т.е. 8 человек; 
О1 – выручка до внедрения мероприятия – 105307 тыс. руб.; 
В1 – среднегодовая выработка одного работающего: 
В1 = выручка / численность персонала                                                                  (1) 
В1 = 314404 тыс. руб. / 6 чел. = 52400,6 тыс. руб. на чел; 
З – величина затрат составляет 136578 тыс. руб.; 
З ед – единовременные затраты, связанные с разработкой и внедрением 
мероприятия = 848 тыс. руб.  
 
 
Расчет показателей экономической эффективности мероприятия приведен 
в таблице 19. 
 
Таблица 19 - Расчет показателей экономической эффективности разработанных 
мероприятий 
Показатели 
Ед. 
изм. 
Метод расчета 
Расчет по 
практическим 
данным 
Увеличение выручки после внедрения 
мероприятия 
тыс. 
руб. 
О2 = О1+∆О 106 155,9 
Среднегодовая выработка работника после 
внедрения мероприятия 
руб. В2 = О2/Ч2 13 269,5 
Прирост производительности труда после 
внедрения мероприятия 
% 
∆ПТ = В2/В1*100-
100 
0,27 
Годовая экономия на затратах 
тыс. 
руб. 
Э .з. = З.* ∆ПТ/100 545,7 
Годовой экономический эффект 
тыс. 
руб. 
Эг = Э.з.-Зед 300,7 
 
Годовой экономический эффект найдем, учитывая, что единовременные 
затраты на проект составляют 848 тыс. руб. 
Эг – годовой экономический эффект, который рассчитывается по 
формуле: 
Эг = Эз – Зед                                                                                                       (2) 
Эг = 545,7 тыс. руб. – 848 тыс. руб. = 302,3 тыс. руб. 
Целесообразность предложенного мероприятия подтверждается тем, что 
экономический эффект от его проведения составит 302,3 тыс. руб. 
Технико-экономические показатели эффективности мероприятия 
приведены в таблице 20. 
 
 
 
 
 
Таблица 20  Технико-экономические показатели эффективности мероприятия 
№ 
п/п 
Наименование 
показателя 
Ед. 
изм. 
До 
проведения 
мероприятий 
После 
внедрения 
мероприятий 
Изменения 
+/- % 
1 
Выручка 
Тыс. 
руб. 
314404 315694,9 1191,9 100,38 
2 
Величина затрат 
Тыс. 
руб. 
145507 158798 220 100,15 
3 Численность работающих Чел. 6 8 - 100 
4 Среднегодовая выработка 
работника 
Тыс. 
руб. 
14745,6 18999,8 54,2 100,38 
5 
Прибыль 
Тыс. 
руб. 
145896 15866,9 970,9 100,58 
 
Таким образом, выручка возрастет на 0,27%, численность работников 
останется неизменной, среднегодовая выработка увеличится на 0,27%, прибыль 
возрастет на 0,56% 
Можно сделать вывод о целесообразности внедрения разработанных 
предложений. 
В рамках данного анализа можно судить об эффективности рекламной 
деятельности СЦ «Электроника» по таким показателям, как уровень затрат на 
рекламу в расчете на одного человека и относительное изменение числа 
заказчиков вследствие воздействия рекламы. Стоит отметить, что последний 
показатель условен, так как очень сложно точно отделить влияние рекламного 
фактора от прочих факторов. 
Всю рекламу, осуществляемую «Электроника», по источникам 
размещения можно разделить на группы: 
 реклама в газетах; 
 наружная реклама; 
 визитки; 
 реклама в интернете; 
 реклама на транспорте. 
 
 
Проведем расчет стоимости рекламной информации, размещенной в 
газетах, указанные в таблице 21. 
 
Таблица 21 - Оценка затрат на рекламу после внедрения мероприятий 
Наименование рекламы Кол-во 
Цена за аренду 
(единица продукции), 
руб. 
Цена в мес. 
Наружная реклама 3 6 000 18 000 
Распространение визиток 1 000 1 1 000 
Реклама в журналах и 
газетах 
2 600 1 200 
Реклама на ТС 2 10 000 20 000 
Всего                                                                                                    20 200 
  
Таким образом, общая стоимость рекламы внедряемых услуг  будет 
стоить: 20 200 руб. 
Что значительно увеличит количество обхваченной территории для 
привлечения клиентов. ТС мобильно, что может захватить территорию 
Назаровского района.  
 газета «Экран-Информ»: 
СРТ = (2/600)*1000 = 3,3 руб. приходится на тысячу реальных читателей 
в 1 выпуске. 
 оценка наружной рекламе: 
СРТ = (3/6000)*1000 = 0,5 рублей на тысячу человек, которые увидят 
данную рекламу. 
В данном случае степень внимания низкая, так как меньше 1. Такая 
степень привлечения внимания характеризуется местом расположения баннера, 
размерами, оформлением. Таким образом, для того чтобы увеличить данный 
показатель следует изменить какой-либо из выше перечисленных факторов. 
 оценка рекламы на транспорте: 
СРТ=(2/10000)*1000=0,2 рублей на тысячу человек, которые увидят 
рекламу. 
 оценка распространение визиток:  
 
 
СРТ=(1000/1)*1000=1 рублей на тысячу человек, воспользуются 
визитками. 
Исходя из данных 81% покупателей обращаются в СЦ «Электроника» по 
совету знакомых, остальные же 19% можно разделить на группы: 
заинтересовавшиеся и купившие услуги.  
 
 
Рисунок 6 – Диаграмма соотношение покупательского спроса 
 
Таким образом, не смотря на средние значения показателей 
психологического воздействия, данная рекламная компания, основанная на 
печатных изданиях, распространение визиток, рекламе на транспорте и 
наружной рекламе, является успешной, в связи с тем, что цели рекламных 
мероприятий не были выполнены. Главными целями сервиса являлись 
повышение качества услуг и увеличение объемов продаж за счет рекламы. 
На диаграмме, представленной ниже можно проследить изменения 
выручки за 2 года. Выручка от реализации услуг за 2015 год составляет 
277800,23 руб. из них в пред рекламный период 54711,76 рублей, за период 
рекламной компании 99035,6 рублей и после рекламный 45046,87 рублей, при 
этом следует учесть, что рекламный и пред рекламный периоды 2014 года 
составляют 5 месяцев, а после рекламный 2 месяц в учитываемом году. В 
 
 
соответствии с этим, можно сравнить выручку, полученную в пред рекламный 
и рекламный периоды. Разница в значения выручек составляет 40923,84 рубля, 
что свидетельствует о значительном росте финансового состояния фирмы. В 
2014 году рекламных мероприятий такого характера не проводилось, поэтому 
значения выручки ниже, чем в 2015 году в соответствующих месяцах. 
 
 
Рисунок 6 – Диаграмма выручки от реализации услуг 
 
Экономическая эффективность рекламы рассчитывается как соотношение 
между результатом, полученным от рекламы, и величиной затрат 
(материальных, финансовых) на проведение рекламных мероприятий за 
фиксированный промежуток времени. 
Э =87103,1/ 21932,5 = 3,9 ед. 
В данном случае результатом является прибыль рекламного периода, а 
затраты - расходы на рекламные мероприятия того же периода. Данный 
показатель говорит нам о том, что затраты на рекламную деятельность не 
отразились на экономическом состоянии агентства, так как показатель 
превышает 1. При этом следует отметить, что в вышеперечисленных условиях 
он не является достоверным, а лишь подчеркивает то, что фирма не вышла в 
убыток при определенных затратах и осталась в плюсе. 
 
 
Остальные показатели, характеризующие экономическую эффективность, 
рассчитывать не представляется возможным, так как результата, прибыли 
именно от рекламных мероприятий нет. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В бакалаврской работе рассматривалась тема повышения качества услуг. 
Объектом исследования был выбран сервисный центр «Электроника».  
Сервис «Электроника» - сервис компьютерных услуг, работающий на 
рынке 3 года. «Электроника» предлагает широчайший ассортимент 
оказываемых услуг. 
 Сервис «Электроника» была организована в 2013 году. 
Анализ основных финансово-экономических показателей деятельности 
компании за два последних года показал, что влияние изменений на 
деятельность сервиса в целом можно оценить как негативное. Поэтому 
необходимо разработать мероприятия, которые приведут к увеличению 
объемов продаж, что послужит основанием для повышения эффективности 
деятельности сервиса в целом. 
Анализ закрепления функций управления за сотрудниками предприятия 
показал, что работа специалистов сервиса не проводится оперативно и 
согласованно, так как не налажена чёткая связь между ними, что безусловно 
негативно влияет на деятельность предприятия в целом.  Ещё одним 
недостатком является то, что исполнение маркетинговых функций не выделено 
в самостоятельное подразделение и каждая из служб предприятия в той или 
иной мере их выполняет. Распределение  задач, прав и ответственности в 
системе управления маркетингом может быть осуществлено рациональным 
образом только в том случае, когда в организации достаточно четко 
определены место и роль маркетинговых служб. 
Анализ эффективности деятельности показал что, основными факторами 
прибыльности предприятия являются: увеличение ассортимента, повышение 
качества услуг и увеличение персонала,  а также целью которого является не 
только повышение прибыли предприятия, но и обеспечение качества 
оказываемых услуг населению. 
Анализ ассортимента оказанных услуг показал о высоком качестве в 
сервисе. 
Анализ рекламной деятельности показывает, что самой дешевой 
рекламой являются: реклама на транспорте, которые использует сервис центр 
«Электроника» для создания имиджа преуспевающей компании и 
единственным недостатком этого вида рекламы является небольшой охват. 
Наиболее дорогостоящей является наружная реклама. К преимуществам 
рекламы в прессе относится: оперативность, повторяемость, широкий охват 
рынка, возможность обратной связи с потребителями через специальные 
купоны. Телевизионная реклама характеризуется широким охватом, 
целенаправленным воздействием на потенциальных клиентов, благодаря 
комбинации изображения, цвета, звука достигается высокая степень 
привлечения внимания, но есть и недостатки: кратковременна и эпизодична, 
высокая стоимость. 
 
 
Далее в разработке мероприятий был предложен ряд мероприятий, 
нацеленных на повышение качества услуг.  
Мероприятия по повышению качества услуг: 
 разработку рекламных мероприятий по продвижению товаров и 
услуг СЦ; 
 повышение квалификации и уровня навыков работы персонала. 
Расчет экономической эффективности предложенных мероприятий 
показал, что в проектном году выручка от реализации услуг сервиса увеличится 
на 20,% . 
Численность сотрудников  увеличилась по сравнению с 2014 г. на два 
человека. 
Рост среднегодовой выработки одного работающего составит  20% или по 
сравнению с 2014 г., а среднегодовая заработная плата сотрудников сервиса 
вырастет на 15,9% .  
За счет рекламных мероприятий продвижение товаров и услуг сервисного 
центра увеличится на 80%, по сравнению с 2014 г. 
Что касается эффективности предложенных мероприятий, то в результате 
внедрения предложенных мероприятий доля клиентов удовлетворенных 
качеством услуг вырастет до 80%, а доля клиентов, удовлетворенных качеством 
обслуживания вырастет до 90%. 
Таким образом, цель бакалаврской работы будет достигнута. 
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